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Tämän opinnäytetyön aiheena on verkkoportfolion rakentaminen ja henkilöbrändäys työn-
haun tukena. Tarkoituksena on perehtyä opinnäytetyön tekijän henkilöbrändiin ja rakentaa 
sitä tukeva verkkoportfolio. Tulevaisuudessa verkkoportfoliota voidaan hyödyntää työn-
haussa ja näin erottautua muista työnhakijoista myönteisesti. Verkkoportfolion avulla mah-
dolliset työnantajat saavat paremman kuvan opinnäytetyön tekijän osaamisesta ja persoo-
nasta.  
 
Opinnäytetyön tietoperustassa tarkastellaan henkilöbrändiä ja sen rakentamiseen liittyviä 
keskeisiä käsitteitä. Perehdytään identiteettiin, imagoon ja minäkuvaan osana henkilöbrän-
diä. Lisäksi avataan henkilöbrändäyksen merkitystä työelämässä ja esitetään onnistuneen 
henkilöbrändin mittareita.  
 
Opinnäytetyön toiminnallisessa osassa kuvataan verkkoportfolion suunnitteluprosessia ja 
toteutusta. Opinnäytetyön tekijä esittelee verkkoportfolioonsa tekemät ratkaisut ja peruste-
lee ne viitaten omiin tavoitteisiinsa tai tietoperustaan. Verkkoportfolion rakentamisproses-
sia on esitetty havainnollistavien kuvakaappausten keinoin. Lopputuloksena syntyy verkko-
portfolio, joka kertoo opinnäytetyöntekijän persoonasta, kokemuksista ja osaamisesta.  
 
Viimeisessä osiossa eli pohdinnassa opinnäytetyön tekijä pohtii opinnäytetyön luomispro-
sessia. Tekijä arvioi kriittisesti omaa kehittymistään ja onnistumistaan prosessin aikana. 
Opinnäytetyön tekijä asettaa itselleen verkkoportfolion ja henkilöbrändin vaatimat jatkotoi-
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1 Johdanto 
Tämän opinnäytetyön aiheena on henkilöbrändin sekä sitä tukevan verkkoportfolion ra-
kentaminen. Opinnäytetyössä ei perehdytä verkkoportfolion rakentamisen tietoperustaan, 
vaan se on rajattu käsittelemään henkilöbrändiä, jonka tueksi verkkoportfolio suunnitel-
laan. Opinnäytetyö on toiminnallinen, sillä se sisältää produktin. Produktina toimii opinnäy-
tetyön tekijän henkilöbrändiä tukeva verkkoportfolio, johon on kerätty omaa ammatillista 
osaamista edustavia työnäytteitä opiskeluajalta.  
 
Verkkoportfolion on tarkoitus antaa lisäarvoa työnhakuun tuomalla esiin opinnäytetyön te-
kijän henkilöbrändiä. Työnhakija voi jakaa rekrytoijalle linkin persoonalliseen, henkilöbrän-
diä tukevaan verkkoportfolioon pelkän ansioluettelon ja hakemuskirjeen lähettämisen si-
jasta. Myös rekrytoijan näkökulmasta on vaikuttavampaa tutustua työnhakijaan verkko-
portfolion kautta. Yhdeltä sivustolta löytyy kaikki tarvittava tieto.  
 
Opinnäytetyön tietoperustassa käsitellään brändiä, henkilöbrändiä ja henkilöbrändin suun-
nitteluprosessia. Lisäksi perehdytään henkilöbrändäykseen osana työnhakua ja esitellään 
henkilöbrändin ja verkkoportfolion onnistumiseen vaadittavia kriteerejä. Opinnäytetyön 
empiirisessä osuudessa perehdytään henkilöbrändin rakentamiseen ja verkkoportfolion 
toteutukseen. Opinnäytetyön tekijä perustelee verkkoportfoliossa käyttämiään ratkaisuja 
hyödyntäen omaa pohdintaa ja tavoitteitaan sekä henkilöbrändäystä käsittelevää tietope-
rustaa. 
 
1.1 Opinnäytetyön tavoitteet ja onnistumisen mittarit 
Opinnäytetyön päätavoitteena on verkkoportfolion rakentaminen opinnäytetyön tekijän 
henkilöbrändin tueksi. Tietoperustan tarkoituksena ei ole käsitellä verkkoportfoliota vaan 
keskittyä henkilöbrändiin. Verkkoportfolio rakennetaan niin, että se tukee opinnäytetyön 
tekijän henkilöbrändiä. Tulevaisuudessa verkkoportfoliota voidaan hyödyntää työnhaussa 
ja näin erottautua muista työnhakijoista myönteisesti. Verkkoportfolion avulla mahdolliset 
työnantajat saavat paremman kuvan opinnäytetyön tekijän osaamisesta ja persoonasta. 
Opinnäytetyön alatavoitteena on määritellä henkilöbrändiä käsitteenä sekä osana tulevai-
suuden työnhakua.   
 
Edellä mainittujen tavoitteiden onnistumiseen käytän seuraavia mittareita: 
 
- Oma henkilökohtainen tyytyväisyys työn lopputulokseen 
- Rekrytoijan palaute verkkoportfoliosta 
- Yhteydenotot verkkoportfolion yhteydenottolomakkeen kautta 
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- Valmius kertoa itsestä ja omasta osaamisesta sujuvasti työhaastattelutilanteessa 
 
 
1.2 Luova toimisto Krea 
Opinnäytetyön toimeksiantaja on Haaga-Helian luova toimisto Krea. Krea on perustettu 
vuonna 2015 ja sen työntekijöinä toimivat Haaga-Helian markkinoinnin ja viestinnän opis-
kelijat. Krea tarjoaa yrityksille erilaisia palveluita kuten sosiaalisen median kampanjoita, 
innovointia, viestintä-, markkinointi-, ja mediasuunnitelmia sekä tapahtumien järjestämistä. 
(Krea 2020.)  
 
Luova toimisto Kreassa opiskelijat pääsevät osallistumaan asiakasprojekteihin ja pääse-
vät työskentelemään oikeiden yritysten kanssa erilaisien projektien muodossa. Opiskelijat 
saavat yrityksiltä toimeksiantoja, joita suunnitellaan ja työstetään Krean opintokursseilla. 
Kursseilla myös vierailee säännöllisesti erilaisia asiantuntijoita ja markkinointialan yrityk-
sien edustajia. Opinnäytetyötä voidaan tulevaisuudessa hyödyntää oppimismateriaalina 
Krean opiskelijoille. Krea on osa opinnäytetyön tekijän henkilöbrändin kehittymistä osaa-
misen ja tietotaidon mahdollistajana. Kreassa harjoitetaan käytännön asioita, osallistutaan 
kilpailuihin, työskennellään projektiryhmissä ja inspiroidutaan. Kreasta oman henkilöbrän-


















2 Henkilöbrändin rakentaminen 
Jotta voidaan ymmärtää, miten henkilöbrändi muodostuu, on hyödyllistä tiedostaa sen ra-
kentamiseen liittyvät termit. Tässä luvussa käydään ensin läpi mitä käsitteet brändi ja hen-
kilöbrändi tarkoittavat, jonka jälkeen perehdytään muihin keskeisiin käsitteisiin, jotka liitty-
vät merkittävästi henkilöbrändin rakentamisprosessiin.  
 
2.1 Brändi ja henkilöbrändi 
Brändi on henkilön kokemuksista, uskomuksista ja asenteista syntyvä mielikuva. Ammatti-
liitto American Marketing Associationin mukaan (Foster ym. 2017.19) brändi tarkoittaa ”ni-
meä, symbolia, designia tai mitä tahansa muuta ominaisuutta, joka identifioi palvelun tai 
tuotteen kilpailijoiden vastaavasta tarjonnasta.”  (Foster & Oldenburg 2017, 19.)  
 
Brändin käsite on syntynyt Yhdysvalloissa jo toistasataa vuotta sitten, mutta sillä on alun 
perin tarkoitettu polttomerkittyä. Sana brändi on johdettu sanasta ’brandr’, jolloin muinaiset 
karjankasvattajat merkitsivät eläimet polttomerkein. Karjan lisäksi myös orjia ja rikollisia 
polttomerkittiin. Brändi on omistamisen symboli, joka helpotti tunnistamista. Jo silloin brän-
dillä erotuttiin muista. (Mäkinen, Kahri & Kahri 2010, 15.) 
 
Kurvisen, Laineen ja Tolvasen kirjan ”Henkilöbrändi – asiantuntijasta vaikuttajaksi” (2017, 
24) mukaan jokaisella meistä on henkilöbrändi, mutta se miten sitä hyödyntää omaksi par-
haaksi, on itse päätettävä. Henkilöbrändi on mahdollisuus, jolla voi tuoda esille vahvuuk-
sia, mielipiteitä ja arvoja. Toisaalta kirjailija ja professori David Aker (6.5.2015) väittää yk-
sinkertaisesti, että jokaisella ihmisellä on henkilöbrändi, jota edustaa vain ja ainoastaan 
henkilön ulkonäkö ja nimi. Henkilöbrändiin kuitenkin liittyy muutkin ominaisuudet ja se vai-
kuttaa ympärillä oleviin ihmisiin ja henkilön omaan maineeseen eli siihen, mistä hänet tie-
detään. (Prophet 2015) Jim Signorelli (Signorelli 2012,141) puolestaan jakaa henkilöbrän-
din sisäiseen ja ulkoiseen kerrokseen. Sisäinen puoli on hänen mukaansa henkilöbrändin 
sielu, joka rakentuu tarkoituksesta, arvoista ja tavoitteista. Ulkoinen kerros on tukemassa 
sisäisen kerroksen viestiä. Henkilön viestinnän ja toiminnan täytyy olla johdonmukaista ul-
koisen ja sisäisen ulottuvuuden kesken. (Signorelli 2012, 141.) 
 
2.2 Rakentamisen lähtökohdat 
Henkilöbrändin rakentaminen lähtee päätöksestä alkaa merkittäväksi. Oman henkilöbrän-
din suunnittelussa on suositeltavaa pohtia, mitä asioita tavoittelee suhteessa henkilöbrän-
diin ja minkä aatteiden haluaa olla yhdistettävissä itseen. On hyvä muistaa, että henki-
löbrändin jakaman viestinnän on tarkoitus herättää keskustelua, tunteita ja ajatuksia kuuli-
jalleen. Kertomalla tarinaa henkilö luo merkitystä tekemiseensä. Tarina toimii myös 
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peruskivenä, jos epäillään tekevänsä henkilöbrändin johdonmukaisuuden kannalta vääriä 
asioita. Tarinan puuttuminen vaikeuttaa viestimistä ja hankaloittaa henkilöbrändin arvon 
kommunikointia. (Kurvinen ym. 2017, 48) 
 
Hyvä tarina kertoo siitä, miksi henkilöbrändi on olemassa, mitä tehtävää hän on suoritta-
massa ja miksi hän pyrkii siihen, mihin on matkalla. Tarina perustuu tunteiden herättämi-
seen ja tunne puolestaan ohjaa ihmisiä moninkertaisella voimalla verrattuna järkeen. Ku-
ten kirjassa, Henkilöbrändi – Asiantuntijasta vaikuttajaksi, (Kurvinen ym. 2017,48) tode-
taan: ”Ei ihmisiä kiinnosta yrityksesi, tuotteesi tai palvelusi, vaan hän on enemmän kiin-
nostunut itsestään.” On siis tärkeää miettiä viestinnän arvoa suhteessa yleisöön. Suositel-
tavaa on kirjoittaa unelmat ja tarkoitukset auki, sillä niillä pääse kosketukseen kuulijoiden 
kanssa. Unelmista syntyy tarina, joka sytyttää myös muut tarinan lumoihin. (Kurvinen ym. 
2017, 48)  
 
Amerikkalainen talouslehti Forbes (Chan 8.11.2018) on listannut yhdeksi henkilöbrän-
däyksen kultaiseksi säännöksi aitouden. Artikkelin mukaan uniikki henkilöbrändi syntyy 
olemalla aito. Markkinointijohtaja, Monica Lin, allekirjoittaa kyseisen väitteen. Hänen mu-
kaansa epäaitouden läpi nähdään heti. Sen, mitä ihmiset puhuvat henkilöstä selän ta-
kana, pitäisi vastata mielikuvaa hänet kohdatessa. Forbesin mukaan tehokkainta markki-
nointia on puskaradio, jonka englannin kielinen käännös on ”word of mouth”. (Chan 
8.11.2018.) 
 
Toisaalta Forbesin artikkelissa ohjeistetaan valmistautumaan epäonnistumiseen. 
Vaikka tarjolla on paljon hyviä viitekehyksiä henkilöbrändin rakentamiseen, ei ole ole-
massa virallisia sääntöjä. Ihmisluonne pyrkii välttelemään vastoinkäymisiä mahdollisim-
man paljon, mutta artikkelin mukaan virheet ovat paras oppi suhteessa henkilöbrändin 
kasvuun. Henkilöbrändi ei tule koskaan valmiiksi, vaan se kehittyy läpi elämän. (Chan 
8.11.2018) 
 
Suomalaisen tietokirjailijan Timo Ropen (Fulmore 26.10.2011) mukaan tulisi ensisijaisesti 
korostaa kohderyhmän valintaa henkilöbrändiä suunniteltaessa. Kohderyhmän valinta-
prosessia kutsutaan segmentoinniksi. Ropen mielestä suurin virhe brändeillä on pyrkimys 
miellyttää kaikkia. Hänen mukaansa ”Segmentoinnin tulisi olla niin tiukka, että ihan kau-
histuttaa. Sen jälkeen, kun alkaa kunnolla kauhistuttamaan, niin kannattaa vielä rajata 
puolet pois” Tänä päivänä kohderyhmän valintaan vaikuttavat iän, sukupuolen ja asuin-
paikan lisäksi yhä enemmän myös kohderyhmän elämäntilanne ja kiinnostuksen kohteet. 
(Fulmore 26.10.2011.)  
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Chan (8.11.2018) puolestaan suosittelee keskittymään yhteen sanomaan kerrallaan. Tur-
han usein ihmiset pyrkivät sanomallaan tarjoamaan kaikille kaikkea, kun tärkeämpää on 
keskittää sanoma laadukkaasti rajatulle kohderyhmälle. Silloin myös henkilöbrändiä tuke-
van sisällöntuotannon toteuttaminen on helpompaa. (Forbes 2018; Chan 8.11.2018). Siitä 
miten henkilö viestii ulospäin, käytetään nimitystä äänen sävy eli Tone of Voice. Mitä 
enemmän henkilö pystyy tuomaan persoonaa ja omia näkökulmia esiin omassa viestin-
nässään, sitä vahvemmin hän luo muista erottautuvaa henkilöbrändiä. (Venäläinen 
9.4.2019.) 
 
Tarkan kohdentamisen lisäksi johdonmukaisuus brändin ilmeessä on tärkeää.  
Yhteneväisyys esimerkiksi logossa, profiilikuvassa, käyttäjänimessä, visuaalisessa il-
meessä ja erityisesti äänensävyssä parantaa brändin tunnistettavuutta. Johdonmukaisuu-
den onnistumisen mittarina voidaan pitää slogania. Hyvä slogan kiteyttää henkilöbrändin 
tarinan, toiminnan ja sanoman. Slogan perustelee kuluttajalle sen, miksi hänen tulisi valita 
juuri tietyn palveluntarjoajan tuotteita. Sen esille tuominen ei ole välttämätöntä, mutta hen-
kilöbrändin tulisi ainakin itse tiedostaa, miten hän kiteyttäisi toimintansa yhteen lausee-
seen. Lisäksi on hyvä huomioida, että johdonmukaisuuden säilyttämiseksi kannattaa pitää 
mukana vain tärkeimmät aihealueet. Monet kiinnostavat, mutta brändin kannalta toisarvoi-
set asiat vievät huomiota turhaan, mikä on pois brändin muodostumisesta. (Kurvinen ym. 
2017, 51-53; Kortesuo, 109.)  
 
Kun tavoitteet henkilöbrändäyksen suhteen ovat selkeitä, henkilöbrändi tulee saattaa ih-
misten tietoisuuteen jättämällä sen toiminnasta jälkiä. Tänä päivänä internet on paras tapa 
jakaa osaamista, saada lisää yleisöä ja tehdä sanomaa tunnetuksi. Teknologia saavuttaa 
miljoonia ihmisiä sekunnissa eli kysymys on enää siitä, onko riittävästi sanottavaa. Inter-
netissä liikkuessa henkilö jättää toiminnallaan pieniä yksittäisiä jälkiä, verkkoon. Kun yksit-
täiset jäljet yhdistetään, saadaan henkilöstä niin sanottu digijalanjälki, joka on oleellinen 
osa identiteettiä. (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017.) 
 
 
2.3 Minäkuva ja identiteetti 
Erottautuminen on keskeinen asia henkilöbrändin muodostamisessa. Joskus kompastus-
kiveksi voi kuitenkin osoittautua erottautuminen brändin itsetarkoituksena, jolloin luotu 
kuva ei vastaakaan brändin todellista persoonaa. Tällaisen pitkäkantoista menestystä es-
tävän tilanteen poissulkemiseksi on tärkeää perehtyä minäkuvaan ja identiteettiin. (Korte-
suo 2011,17; Kurvinen ym. 2017,43-47.) 
 
Minäkuva on käsitys omasta itsestä ja suhteesta ympäröivään maailman. Minäkuva on 
kokonaiskäsitys yhdistettynä henkilön luonteenpiirteet, käyttäytyminen ja motiivit. Se usein 
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muuttuu elämän eri vaiheissa. Ihminen kehittää minäkuvaansa muiden palautteiden avulla 
omasta persoonastaan ja toiminnastaan. Minäkuvaa voidaan katsoa monin eri tavoin. 
Kielteisen minäkuvan omaava henkilö voi usein suhtautua elämään hieman varauksella. 
Hän välttelee hankalia tilanteita, sillä pelkää epäonnistumista. Henkilö, jolla on myöntei-
nen minäkuva, ajattelee elämästään usein avoimesti. Tällainen henkilö osaa asettaa itsel-
leen yleensä realistisia tavoitteita ja suhtautuu niiden toteuttamiseen myönteisesti. (Ver-
neri 2014) Henkilöbrändin minäkuva saattaa olla mahdollistaja tai mahdottomuuden pe-
rusta. Se, miten näkee itsensä, vaikuttaa siihen, miten pystyy kertomaan osaamisesta, 
luonteesta ja vahvuuksista eteenpäin. Jos minäkuva on heikko, ei tunnista omia kykyjään, 
jolloin on vaikeaa kommunikoida ja osoittaa aitoa arvoa. (Verneri 2014) Minäkuva voi siis 
määritellä vahvasti tulevaisuuden suunnitelmia ja mahdollisuuksia elämässä. (Kurvinen 
ym. 2017, 43-47.) 
 
Kun minäkuva vastaa kysymykseen millainen minä olen suhteessa ympäristöön, identi-
teetti puolestaan perustuu täysin omaan, yksilölliseen käsitykseen itsestä. Identiteetin pe-
rustana ovat omat persoonalliset ominaisuudet, joiden kehittyminen edellyttää esimerkiksi 
uusien asioiden kokemista, ajatusten pohtimista ja mahdollisuuksien näkemistä. Vahvan 
identiteetin omaava henkilö elää sopusoinnussa itsensä, arvojensa ja valintojensa kanssa 
kaikilla elämän osa-alueilla. Silloin identiteetistä löytyy usein myös muutoksensietokykyä 
ja joustavuutta. Toisinaan identiteetti voi kuitenkin rakentua muiden henkilöiden asetta-
mien odotusten ympärille. Silloin puhutaan omaksutusta identiteetistä. (Verneri 2014.) 
 
Itsetuntemusta voidaan edesauttaa persoonallisuustestien keinoin. Persoonallisuustesti 
arvioi henkilön toimintatapoja, päättelykykyä, ongelmanratkaisua, luonnetta ja ryhmätyö-
valmiutta. Persoonallisuustestit antavat yleensä vain vähän suuntaa, vaikka toisinaan ne 
tuntuvatkin totuudenmukaisia. Persoonallisuustestejä voi hyödyntää omien vahvuuksien 
löytämisessä sekä itsetuntemuksen syventämisessä. Testit inspiroivat ja herättävät aja-
tuksia itselleen sopivista uravaihtoehdoista. Ymmärtäessään omat heikkoudet ja vahvuu-
det, on helpompaa hakea töitä. (Duunitori 2020a.) 
 
2.4 Maine ja imago 
Arkikielessä henkilön maine ja imago sekoitetaan helposti tarkoittavan henkilöbrändiä. 
Imago ja maine ovat kuitenkin vain yhteydessä henkilöön, ikään kuin siitä heijastuksina. 
Imago tarkoittaa sitä, miltä henkilö näyttää katsottaessa ulkoapäin. Imagoon sisältyy hen-
kilön tai brändin lupaus kuluttajilleen. Imago on mielikuva, joka voi muuttua matkan var-
rella. Mielikuva korostuu etenkin silloin, kun henkilöä ja hänen palveluitaan ei tunneta vielä 
hyvin. Imago on siis kuin nopeasti syntyvä ensivaikutelma. (Hyppänen 2018) Se kertoo 
ainoastaan halutun kuvan henkilöbrändistä ja siihen voidaan vaikuttaa viestinnän ja 
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markkinoinnin keinoin. Markkinoinnilla voidaan luoda haluttua kuvaa henkilöbrändistä niin, 
että se tukisi mahdollisimman hyvin henkilöbrändin tavoitteita. Imagon rakentamiseen voi-
daan siis laittaa paljon rahaa. (Rahkonen 5.8.2018.) 
 
Maine puolestaan tarkoittaa kuluttajien muodostamaa mielikuvaa henkilöstä tai hänen 
brändistään. Maine on tärkeää aineetonta pääomaa, joka on yhteydessä taloudelliseen 
menestykseen. Sen rakentaminen tarvitsee aikaa, mutta voi myös romuttua hetkenä minä 
hyvänsä. Mainetta voidaan luoda hyvin suunnitellusti esimerkiksi hyödyntäen viestintästra-
tegiaa. Maineen rakentamiseen vaikuttaa henkilön reagointi esimerkiksi ongelmatilan-
teissa. Kuvasta 1 voidaan nähdä, että imago on kuin peilikuva henkilöbrändistä, jota voi-
daan muuttaa ja ehostaa. Maine puolestaan on kuin henkilöbrändin varjo, joka seuraa 
koko ajan. Mikäli henkilöbrändi ei vastaa lupaamiaan asioita eli imagoaan, se vaikuttaa 
negatiivisesti tämän maineeseen. (Hyppänen 2018.)  
 
 
Kuva 1. Henkilöbrändin, imagon ja maineen vertailua (mukaillen Kortesuo 2011) 
 
 
2.5 Henkilöbrändin merkitys työnhaussa ja onnistumisen mittarit 
Henkilöbrändi työnhaussa kertoo, onko henkilö sopiva avoimeen työpaikkaan. (Gresh 
14.01.2019) Henkilöbrändäyksestä on tullut näkyvämpi ilmiö työmarkkinoilla vasta vuoden 
2010 alussa. Teknologian kehityksen myötä ihmiselle on tarjottu varsin merkittäviä työka-
luja itsensä brändäykseen. Esimerkiksi omat kotisivut, sosiaalinen media, blogit ja video-
blogit ovat kanavia, joilla henkilö voi tuoda esille omaa osaamistaan. (Hyppänen 2018.) 
 
Yrityksen kannattaa palkata sellaisia henkilöitä, joilla on samanlaiset arvot kuin itsellä. Hy-
vän brändikulttuurin rakentaminen alkaa organisaation sisältä, ihmisistä. Brändi heijastuu 
yrityksen kulttuurista. Kun työnantaja välittää työntekijöistään ja heidän hyvinvoinnistaan, 
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työntekijöiden halu kehittyä ja työskennellä lisääntyy, mikä heijastuu välittömästi asiakkai-
siin. Kun työntekijät jakavat samat arvot työnantajan kanssa, brändi vahvistuu. (Scroderus 
2018.) 
 
Teknologian lisäksi myös rekrytointiprosessit ovat muuttuneet. Nykyään rekrytoijat halua-
vat palkata ensisijaisesti persoonan, joka tuo lisäarvoa työyhteisöön osaamisellaan ja per-
sonallisuudellaan. Samaa työnimikettä hakevat useat työntekijät, joilla on tehtävää vas-
taava koulutustausta mahdollisesti yhdistettynä vuosien työkokemukseen. Pelkkä CV ei 
kuitenkaan enää riitä paikan täyttämiseen. Työtehtävään valitaan henkilö, joka osaa esi-
tellä itsensä ja osaamisensa sekä tuoda persoonansa esille niin, että se vakuuttaa rekry-
toijan. (Foster & Oldenburg 2017, 10.) 
 
Henkilöbrändin onnistumista voidaan tarkastella eri mittareiden avulla. Kortesuo (2011, 
38) esittää kirjassaan ”Tee itsestäsi brändi – asiantuntijaviestintä livenä ja verkossa” kri-
teereitä onnistuneelle henkilöbrändille. Henkilöbrändi on onnistunut, jos sen tuntee vähin-
tään viisi henkilöä, jotka kuuluvat henkilöbrändin suunniteltuun kohderyhmään. Kortesuon 
mukaan onnistunut henkilöbrändi tukee omistajaansa toivotun elämän saavuttamisessa. 
Toiseksi kriteeriksi Kortesuo esittää sen, että onnistuneen henkilöbrändin omistaja hyväk-
syy kohderyhmän näkemyksen sen imagosta ja maineesta. Viimeisenä hän tuo esiin on-
nistuneen henkilöbrändin maineen ja imagon vahvuuden, aitouden ja yhtenäisyyden tär-
















3 Verkkoportfolion ja henkilöbrändin suunnittelu 
Tässä luvussa käsittelen verkkoportfolioni ja henkilöbrändini suunnittelua. Suunnittelupro-
sessin aikana pyrin pitämään mielessä aikaisemmin laatimani tavoitteen, joka on saada 
rekrytoijat kiinnostumaan minusta erottautuvana henkilönä.  
 
3.1 Kohderyhmä ja ostajapersoonat 
Kuten alaluvussa 2.2 painotetaan, henkilöbrändiä suunniteltaessa tulisi ensisijaisesti ko-
rostaa kohderyhmän valintaa. Verkkoportfolioni ei siis tule miellyttää kaikkia, vaan mah-
dollisesti urapolkuni kannalta merkittäviä henkilöitä. Toivon tulevaisuudessa työllistyväni 
kansainvälisiin markkinointialan työtehtäviin, joissa korostuu tiimityöskentely, luovuus ja 
asiakassuhteiden hoitaminen. Markkinointikoordinaattori, luovajohtaja ja sosiaalisen me-
dian suunnittelija ovat ammattinimikkeitä, jotka kuuluvat mielenkiinnon kohteisiini. Ensisi-
jaisen kohderyhmäni muodostavat markkinointialan rekrytointivastaavat, jotka etsivät työn-
tekijää asiakaskontakteihin, mutta myös henkilöt, jotka työskentelevät kyseisellä alalla.  
 
Jotta oman kohderyhmän tavoittaa parhaiten, kohderyhmä kannattaa profiloida erilaisiin 
segmentteihin. Profiilien avulla pystytään konkreettisesti kirjata ylös kohderyhmiä kiinnos-
tavia sisältöjä. Kohdentamista voidaan helpottaa luomalla oman henkilöbrändin kohderyh-
män edustajista ostajapersoonia. Ostajapersoona on tyypillinen esimerkki kohderyhmäs-
täsi. (Kurvinen ym. 2017, 74)  
 
Ostajapersoonan avulla kuvataan ostajan sisäisiä ja ulkoisia motivaatiotekijöitä, haasteita 
ja ongelmia, mieltä vaivaavia kysymyksiä, arvostuksia, asemaa ja koulutustaustaa sekä 
demograafisia tekijöitä. Mitä tarkemman ostajapersoonan onnistuu rakentamaan, sitä hel-
pompaa hänelle on tarjota erilaista sisältöä ja sovittaa puhuttelevaa viestintää. (Kurvinen 
ym. 2017, 75) 
 
Verkkoportfolioni on tarkoitus tuoda esiin sellaisia henkilöbrändini ominaisuuksia, jotka pu-
huttelevat kohderyhmääni. Oman henkilöbrändini kohdepersoonia suunnitellessani kävin 
läpi työpaikkailmoituksia Duunitorista. (Duunitori 2020b) Pidin mielessäni kiinnostuksen-
kohteisiini kuuluvat ammattinimikkeet, ja valitsin työpaikkailmoitukset (liitteet 1 ja 2) niiden 
pohjalta. Koska kohderyhmäni on markkinointialan rekrytointivastaavat, etsin markkinoin-
nin alojen työpaikkailmoituksia. Selatessani työpaikkailmoituksia, pyrin tarkkailemaan 
mahdollisimman realistisesti, millaisia omat kohdepersoonani ovat, mitä tarpeita heillä on 
sekä mitä asioita he arvostavat työnhakijassa. Havaitsin, että monissa kohderyhmääni liit-
tyvissä työpaikkailmoituksissa haetaan työntekijältä innostuneisuutta, erilaista 
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viestintäosaamista sekä analysointi- ja raportointitaitoja. Havaintojeni perusteella muodos-
tin kaksi fiktiivistä kohdepersoonaa, jotka perustuvat löytämiini työpaikkailmoituksiin.  
 
 
Kuva 2. Kohdepersoona 1. Katri 
 
Katri (kuva 2) toimii digivastaavana kehitysmaiden oloja kehittävässä yrityksessä. Loin 
kohdepersoonan Duunitorista (Duunitori 2020b) löytämäni työpaikkailmoituksen (Liite 1) 
pohjalta. Perehdyin työpaikkailmoitukseen tarkemmin, sillä siinä nostettiin esiin sellaisia 
ominaisuuksia, jotka ovat yhteydessä aiemmin mainitsemieni työelämän tavoitteiden 
kanssa. Yritys haluaa viestinnällään synnyttää vuoropuhelua globaaleista kysymyksistä 
sekä nostaa esiin nuorten omaa ääntä ja aktivismia tasa-arvoisemman tulevaisuuden ra-
kentamiseksi. Työntekijältä toivotaan erinomaisia tiimityöskentelytaitoja, aitoa kiinnostusta 
sosiaalista mediaa kohtaan sekä osaamista kampanjasuunnittelusta ja kohderyhmistä. 
Edellä mainitut toivomukset työnhakijalta vastaavat oman henkilöbrändini ominaisuuksia.   
 
 
Kuva 3. Kohdepersoona 2. Heikki 
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Heikki (kuva 3) työskentelee markkinointipäällikkönä lakitoimistossa, Helsingissä. Loin 
kohdepersoonan Duunitorista (Duunitori 2020b) löytämäni työpaikkailmoituksen (Liite 2) 
pohjalta. Ilmoituksessa tuodaan esiin, että lakitoimiston markkinointitiimi toimii yhteis-
työssä Tampereen, Pietarin, Lontoon ja New Yorkin toimistojen kanssa. Tulevaisuuden 
työelämän tavoitteenani mainitsin työskentelyn kansainvälisissä markkinointialan työtehtä-
vissä, joten työpaikkailmoitus vastaa tätä tavoitteita. Työnhakijalta Heikki toivoo erin-
omaista kirjoitetun ja puhutun suomen ja englannin kielen taitoa. Työtehtävässä tullaan 
toimimaan osana viiden hengen markkinointitiimiä, jossa on monipuolinen työnkuva. Teh-
tävässä työskennellään paljon asiakas- ja opiskelijatapahtumiin liittyvien kokonaisuuksien 
parissa. Heikki odottaa uudelta tiimityöntekijältä halua työskennellä työnantajamielikuvan 
parissa, ongelmanratkaisukykyä sekä valmiutta hallita useita projekteja samanaikaisesti. 
Omina tulevaisuuden työelämän toiveina mainitsin myös tiimityöskentelyn ja asiakassuh-
teiden parissa toimimisen. Edellä mainitut tehtävänkuvaukset vastaavat siis henkilöbrän-
dini tulevaisuuden tavoitteita.   
 
3.2 Oman henkilöbrändini taustatekijät  
Edellisessä alaluvussa 3.1. mainitsin, että tavoitteenani on työskennellä tulevaisuudessa 
markkinointialan työtehtävissä, joissa korostuu luovuus ja asiakassuhteiden hoitaminen. 
Tämän tavoitteen vuoksi, minun tulee siis korostaa verkkoportfoliossani sellaisia luonteen-
piirteitä, harrastuksia ja aikaisempia työkokemuksia, joiden koen vaikuttavan positiivisesti 
tavoitteen saavuttamiseen.  
 
Alaluvussa 2.2. esitetään, että henkilöbrändiä suunniteltaessa on suositeltavaa pohtia, 
mitä asioita tavoittelee suhteessa henkilöbrändiin ja minkä asioiden haluaa olla yhtey-
dessä itseen. Henkilökohtaisesti ajattelen niin, että tällaisessa vaiheessa, kun varsinaista 
työkokemusta markkinoinnin alalta ei ole vielä kertynyt, on ensiarvoisen tärkeää tuoda 
esiin osaamistaan ja luonnettaan esimerkiksi merkittävien harrastusten tai opiskeluaikais-
ten projektien kautta. Kuten alaluvussa 2.5. painotetaan: ”Työtehtävään valitaan henkilö, 
joka osaa esitellä itsensä ja osaamisensa sekä tuoda persoonansa esille niin, että se va-
kuuttaa rekrytoijan.” Ansioluettelo ja kokemus työskentelystä ei siis yksin riitä, vaan olen-
naista on osata perustella osaamisensa.  
 
Alaluvussa 2.2. painotetaan tarinan merkitystä. Suositeltavaa olisi pohtia, miksi henkilö-
brändi on olemassa, mitä tehtävää hän on suorittamassa ja miksi hän pyrkii siihen, mihin 
on matkalla. Lähtötilanteeni on osaamiseni nyt. Oma tämänhetkinen osaamiseni koostuu 
pääasiassa urheilu- ja musiikkiharrastuksista, aikaisemmasta työkokemuksesta sekä opis-
kelusta. Verkkoportfoliossani tuon esiin henkilöbrändini historiaa esimerkiksi urheilijana. 
Lisäksi kerron nykyhetken mielenkiinnonkohteistani sekä siitä, mitä olen nyt etsimässä. 
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Tällaisilla keinoilla esitän oman henkilöbrändini tarinaa. Samassa alaluvussa esitetään 
myös, että mitä enemmän henkilö pystyy tuomaan omaa persoonaansa esiin viestinnäs-
sään, sitä vahvemmin hän luo muista erottautuvaa henkilöbrändiä. Tuomalla kohderyh-
mälle esiin omia näkemyksiä heijastaen niitä aikaisempiin kokemuksiin, luon erottautuvaa 
henkilöbrändiä. Näkemyksiä voin tuoda esiin peilaamalla niitä aikaisemmin mainitsemaani 
historiaan tai nykyhetken mielenkiinnonkohteisiin.   
 
Alaluvun 2.3. mukaan henkilöbrändin kompastuskiveksi voi osoittautua erottautuminen 
brändin itsetarkoituksena, jolloin luotu kuva ei vastaakaan brändin todellista persoonaa. 
Todellisen persoonan ja brändin aitouden säilyttämisen vuoksi perehdyin omaan minäku-
vaan ja identiteettiin. Identiteettiin perehdyin kuvailemalla itseäni kymmenellä adjektiivilla. 
Listasin ylös seuraavat: rohkea, utelias, empaattinen, malttamaton, ratkaisukeskeinen, 
stressaava, valikoiva, tunteellinen, kilpailuhenkinen ja hauska. Sen jälkeen tutustuin 
omaan imagoon eli siihen, miten muut minut näkevät, tekemällä kyselyn luonteenpiirteis-
täni viidelle läheiselleni. Kokosin tulokset yhdeksi sanapilveksi, (kuva 4) jonka jälkeen ver-
tasin imagoa ja identiteettiä keskenään. Huomasin, että imago ja identiteetti vastasivat 
melko pitkälle toisiaan. Adjektiiveja, joilla minua kuvailtiin kyselyiden perusteella, mutta ei 
ollut löydettävissä identiteettipiirteistäni olivat esimerkiksi lempeä, taiteellinen, heittäytyjä, 
neuvotteleva ja itsekriittinen. Toisaalta adjektiiveja, joilla kuvasin identiteettiäni, mutta joita 
ei ollut löydettävissä kyselytuloksista olivat esimerkiksi hauska ja kilpailuhenkinen. Analy-
soin kyseisiä tuloksia henkilökohtaisesti niin, että omat luonteenpiirteet saattavat myös 
näyttäytyä ulospäin eri tavalla. Esimerkkinä pidän kilpailuhenkisyyttä, jonka koen näkyvän 
ulospäin itsekriittisyytenä.  
 
 
Kuva 4. Henkilöbrändini imago sanapilvellä (wordart 2020) 
 
Alaluvussa 2.2. esitetään, että sloganin avulla voidaan kiteyttää henkilöbrändin tarina, toi-
minta ja sanoma. Itse päätin sijoittaa sloganin verkkoportfoliooni siksi, että se lisäisi omaa 
itseluottamusta osaamisestani ja vastaisi lukijalle mahdollisimman nopeasti kysymykseen: 
kuka minä olen. Henkilökohtainen sloganini on: ”Hello, my name is Miisa and I am a 
creative communicator.” Sloganissa viestin arvoa kohdeyleisölleni luovana kommunikoi-
jana työyhteisössä. Sen avulla haluan tuoda esiin vuorovaikutustaitojani, joita olen 
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harjoittanut työskennellessäni asiakaspalvelun parissa sekä urheillessani maajoukku-
eessa. Oma työkokemus asiakaspalvelualalta ja urheilutausta maajoukkueessa ovat näh-


































4 Verkkoportfolion kuvaus 
Tässä luvussa käydään läpi opinnäytetyön produkti eli verkkoportfolio. Verkkoportfoliota 
havainnollistetaan kuvakaappauksilla. Ensin esitellään portfolion alusta, rakenne ja navi-
gaatio, minkä jälkeen siirrytään sisältöön. Viimeisenä kuvaillaan portfolion visuaalinen 
ilme. Valmiiseen verkkoportfoliooni pääsee osoitteella: https://miisaojaniemi.wi-
xsite.com/mysite 
 
4.1 Alusta ja navigointi 
Verkkoportfolion rakentamisen alkuvaiheessa tutustuin erilaisiin verkkosivujen alustoihin 
kuten Wordpressiin, Weeblyyn ja Wixiin. Ohjelman valitsemisessa ratkaiseviksi tekijöiksi 
ilmenivät alustan helppokäyttöisyys sekä valmisteemojen monipuolisuus. Verkkoportfolioni 
alustana päädyin käyttämään Wix -työkalua, sillä omaksuin nopeasti sen käytön toisin 
kuin muiden työkalujen. Lisäksi vaikutuin Wixin hyvistä kustomointimahdollisuuksista. 
Alusta ei myöskään maksa mitään eikä siihen tarvita koodaustaitoja. Näin ollen Wix onkin 
erinomainen työkalu aloittelijalle. Wix tarjoaa yhteensä 500 valmisteemaa, joista voi kusto-
moida haluamansa rakenteen ja visuaalisen ilmeen omalle verkkoportfoliolleen. Myös mo-
biilioptimointi on mahdollista tällä työkalulla. (Wix 2020.) 
 
Yksinkertainen navigaatio on tärkeä ominaisuus verkkoportfoliolle, jotta tarvittava tieto löy-
detään nopeasti. Suunnittelin verkkoportfolioni navigoinnin niin, että sitä on helppo muo-
kata tulevaisuudessa. Aloitin verkkoportfolion luomisen suunnittelemalla sen rakennetta. 
Etsin inspiraatiota internetistä, sillä valikoimaa erilaisista verkkoportfolioista löytyy paljon. 
Löysin useita elementtejä, jotka olisin halunnut sisällyttää omaan verkkoportfoliooni. Pyrin 
kuitenkin pitämään yleiskuvan melko pelkistettynä, joten karsin ominaisuuksia varsin pal-
jon.  
 
Kuva 5. Suunnitelma verkkoportfolion navigoinnista 
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Verkkoportfolion navigaatio (kuva 5) koostuu seuraavista osista: henkilökuvaus (About 
Me), työnäytteet (Portfolio) ja yhteydenottolomake (Contact). Lisäksi navigointipalkissa on 
näkyvillä CV-kuvake, jota painamalla avautuu ansioluetteloni. Navigaation osat nimesin 
sen mukaan, mitä sisältöä ne koskevat.   
 
Verkkoportfolion yläreunassa sijaitseva navigointipalkki on kiinnitetty koko verkkoportfoli-
oon. Tämä tarkoittaa sitä, että liikkuessa verkkoportfolio-sivustossa, navigaatiopalkit näky-
vät sivuston yläreunassa koko ajan. Navigaatiopalkin yläpuolella lukee oma nimeni isolla 
fontilla. Tämä muistuttaa kohdepersooniani Katria ja Heikkiä siitä, että he vierailevat juuri 
minun verkkoportfoliossani. Oman nimeni ympärille muodostin esittelyvirkkeen, joka sisäl-





Kuva 6. Verkkoportfolion navigointipalkki 
 
Napsauttamalla ympyränmuotoista CV-kuvaketta kohdepersoonilleni Katrille ja Heikille 
avautuu ansioluetteloni, jonka he voivat halutessaan ladata. Halusin liittää ansioluetteloni 
selkeästi omana kuvakkeena osaksi navigointipalkkia niin, että sen napsauttaminen tun-
tuisi mahdollisimman houkuttelevalta. Tavoittelin sivujen järjestyksellä loogisuutta. Jos 
Katri ja Heikki kiinnostuvat verkkoportfoliostani henkilökuvaukseni eli About Me-sivuston 
perusteella, siirtyvät he todennäköisesti seuraavalle sivustolle, jossa esittelen työnäyttei-
täni. Kolmannella sivulla he voivatkin ottaa yhteyttä työnäytteiden luoman kiinnostuksen 
perusteella. Toisinaan rekrytoija saattaa tehdä hyvin pikaisen ja suurpiirteisen tarkastelun 
henkilöstä. Tämän vuoksi koen, että CV-painike on hyödyllistä näkyä selkeästi kiinnite-
tyssä navigointipalkissa.  
 
4.2 Etusivu 
Etusivuni on suoraan esittelysivuni. Päädyin tähän ratkaisuun, sillä koen sivujen minimali-
soinnin lukijaystävälliseksi. Etusivulla (kuva 7) on merkittävä rooli verkkoportfoliossa, 
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koska rekrytoijalla ei välttämättä ole paljon aikaa perehtyä verkkoportfoliooni. Sijoitin hen-
kilöbrändini sloganin näkyvälle paikalle. Kun fiktiiviset kohdepersoonat Katri ja Heikki tule-
vat sivulleni, he huomaavat heti arvolupaukseni: ”Hello, my name is Miisa Ojaniemi and I 
am a creative communicator”. Arvolupaus-virkkeeseen olen sisällyttänyt myös nimeni, jo-
ten Katri ja Heikki tietävät välittömästi, kenen verkkoportfoliossa vierailevat. Etusivun ala-
osassa on linkit sähköpostiini sekä LinkedIn- ja Instagram-tileilleni, jotka kannustavat yh-
teydenottoon.  
 
Päädyin kuvailemaan persoonaani lyhyiden itsestäni kertovien faktojen avulla. Yhteensä 
14 faktalla pyrin tuomaan esiin hauskuutta, jonka kuvailin yhdeksi luonteenpiirteekseni 
alaluvussa 3.2. Niiden avulla tuon esiin myös urheilutaustani joukkuevoimistelun maajouk-
kueessa, musiikkiharrastukseni viulunsoiton ja klassisen laulun parissa, sekä muita va-
paa-ajan kiinnostuskohteitani. Luvussa 3.2. myös perustelin harrastusten ja kiinnostusten-
kohteiden esiintuomisen merkityksen. Nähdessään faktan esimerkiksi joukkueurheilutaus-
tasta, fiktiiviset kohdepersoonat Katri ja Heikki tulkitsevat, että omaan erinomaiset tiimi-
työskentelytaidot, valmiuden tehdä pitkäjänteistä työtä tavoitteiden saavuttamiseksi sekä 
kykyä ratkoa ongelmia ja toimia paineen alla. 
 
Muut vapaa-ajan kiinnostusten kohteet kuvaavat persoonaani. Faktoilla kuten ”I prefer a 
thriller to a romantic comedy” tai ”I am intrigued by traveling, running marathons and rea-
ding self-help-books” tuen henkilöbrändini rohkeaa ja uteliasta identiteettiä. Lisäksi pyrin 
tuomaan jo henkilökuvauksessa esille hieman rooliani asiakaspalvelijana erilaisten fakto-
jen kautta. Tällaisiin faktoihin kuuluivat esimerkiksi ”I love meeting new people and having 






Kuva 7. Verkkoportfolion etusivu 
 
4.3 Työnäytteet 
Valitsin työnäytteet sen perusteella, miten ne puhuttelisivat valitsemieni työpaikkailmoituk-
sien (liite 1 ja 2) pohjalta luotuja kohdepersoonia (kuva 2 ja 3). Kaikissa työnäytteiden ku-
vauksissa esittelen projektin toimeksiannon, toteutuksen, ratkaisun. Lisäksi tuon esiin asi-
oita, joita opin kunkin projektin aikana. 
 
Ensimmäiseksi työnäytteeksi (kuva 8) valitsin projektin, jossa järjestimme nuorille tapahtu-
man yhdessä Alma Median kanssa. Tapahtuman tarkoituksena oli tuoda tulevaisuuden 
työntekijät ja työnantajat yhteen. Projektin aikana opin paljon tapahtumanjärjestämisestä, 
tapahtumamarkkinoinnista ja viestinnästä sosiaalisen median kanavissa tapahtuman ai-
kana. Kohdepersoona Katri etsii kiinnostusta sosiaalista mediaa kohtaan, jolloin oppimis-
kokemukseni projektin aikana sosiaalisen median parissa puhuttelee häntä. Kohdeper-
soona Heikki odottaa hakijalta halua työskennellä työnantajamielikuvan parissa. Kuvailen 
verkkoportfoliossani oppineeni projektin aikana nuorten odotuksia työnantajilta ja tulevai-
suuden työelämästä. Tämä kertoo omasta mielenkiinnostani koskien nuorten mielikuvaa 
työnantajista. Lisäksi Heikki toivoo kiinnostusta viestintää kohtaan. Kuvaillessani tapahtu-






Kuva 8. Työnäyte 1 
 
Toiseksi työnäytteeksi (kuva 9) verkkoportfoliooni valitsin projektin, jossa suunnittelimme 
pareittain rekrytointikampanjan yritykselle Kotipizza. Rekrytointikampanjalla osallistuimme 
myös AdProfit Junior -kilpailuun. Toimeksiantajalta saatu tehtävä oli luoda rekrytointikam-
panja 18-25-vuotiaille nuorille ympäri Suomea. Kampanjassa oli tarkoituksena tuoda esille 
vastuullisuutta, jota Kotipizza oli käyttänyt markkinoinnissaan varsin paljon. Päädyimme 
suunnittelemaan rekrytointikampanjan, jonka avainsanana toimi #gogreenorgohome. Tar-
koituksena oli kannustaa nuoria hakemaan töihin ekologisten tekojen avulla. Työnäyt-
teestä kohdepersoonat Katri ja Heikki näkevät, että minulla on kokemusta kampanjasuun-
nittelusta, kohderyhmälähtöisestä markkinoinnista ja budjetoinnista.  
 
 
Kuva 9. Työnäyte 2 
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Kolmanneksi työnäytteeksi (kuva 10) valitsin Adobe-Illustrator-ohjelmalla tehdyt infograafi-
posterit, joilla osallistuimme ryhmänä ISPL:n (the international poster competition 2019) 
posterikilpailuun keväällä 2019. Teimme posterit itse laatimamme kyselytutkimuksen pe-
rusteella, jolla pyrimme saamaan selville nuorten ajatuksia ja toiveita tulevaisuuden työn-
antajilta. Valitsin työnäytteen verkkoportfoliooni, sillä se osoittaa, että osaan vektorigrafii-
kan perustaidot. Työnäytteellä esitän myös mielenkiintoani tutkimustulosten analysointiin 
sekä tiedon havainnollistamiseen visuaalisin keinoin. Katri arvostaa analysointi- ja rapor-
tointitaitoja, joten kyseinen työnäyte puhuttelee Katrin tarpeita.  
 
Kuva 10. Työnäyte 3 
 
4.4 Ota yhteyttä 
Ota yhteyttä -sivulla on yhteydenottolomake (kuva 11), jonka lisäsin helpottamaan toivot-
tua yhteydenottoja. Lomakkeeseen tulee täyttää nimi, sähköposti puhelinnumero ja viesti. 
Yhteydenottosivu on kohdistettu mahdollisille työnantajille kuten Heikille ja Katrille. Heikki 
ja Katri voivat jättää minulle palautetta verkkosivuston toimivuudesta, kertoa työmahdolli-
suuksista tai ehdottaa projekti- tai yhteistyötehtäviä. Kaikki yhteydenotot menevät suoraan 
henkilökohtaiseen sähköpostiini. 
 
Sivulle lisäsin hymyilevän kuvan itsestäni, jolla pyrin luomaan rentoa tunnelmaa. Virk-
keellä, ”Looking forward to answering your email!”, kannustan Heikkiä ja Katria yhteyden-
ottoon. Alaosassa ovat näkyvissä myös muut yhteydenottoon liittyvät kuvakkeet, jotka 
ovat suoraan linkitettynä sähköpostiini sekä LinkedIn- ja Instagram-tileilleni.  
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Kuva 11. Yhteydenottolomake 
 
4.5 Visuaalinen ilme 
Kuten verkkoportfolion navigaation, myös visuaalisen ilmeen halusin olevan yksinkertai-
nen ja selkeä. Sivuston värimaailma on mustavalkoinen. Valkoinen toimii pohjavärinä ja 
muut ominaisuudet ovat väriltään mustia. Mustaa pidetään hienostuneena ja tyylikkäänä 
värinä, joka saa aikaan vahvoja tunteita. (Mielen ihmeet 2018) Valkoinen puolestaan sym-
boloi viattomuutta ja puhtautta, ja edustaa alkuja ja tahtoa aloittaa jotain uutta. (Mielen ih-
meet 2018.) 
 
Verkkoportfolion otsikoiden fonteiksi (kuva 10) valitsin Playfair Display:n, sillä se kuvastaa 
pehmeää, aavistuksen koristeellista tekstiä. Muun tekstin kirjoitin käyttäen Noticia Text -
fonttia, sillä mielestäni se puhuttelee lukijaa selkeydellään. Tehokeinoina käytin lihavointia 
ja kursivointia. Myös navigointipalkissa esiintyvässä esittelylauseessa hyödynsin fonttiko-
kojen vaihteluja niin, että nimeni tulee esiin isommalla fonttikoolla. Tämä helpottaa lukijaa 
erottamaan nimeni nopeasti arvolupaukseni joukosta. Verkkoportfolion kieli on englanti, 
mikä puhuttelee esimerkiksi kohdepersoonaa, Heikkiä, joka etsii työntekijää kansainväli-
seen yritykseen. Verkkoportfoliossani käytän yhtä mustavalkoista henkilökuvaa, joka 




Kuva 10. Verkkoportfolion fonttivalinnat 
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5 Pohdinta 
Tässä luvussa käydään läpi verkkoportfolion onnistumista ja esitetään kehityskohteita ja 
jatkotoimenpiteitä. Ensin esitetään rekrytoijalta saatu palaute verkkoportfoliosta. Sen jäl-
keen arvioidaan produktin onnistumisia ja sitä, kuinka hyvin tavoitteisiin päästiin. Arvioin-
nissa otetaan huomioon opinnäytetyön ensimmäisessä luvussa luetellut onnistumisen mit-
tarit. Lopuksi esitellään kehityssuunnitelma seuraavalle kahdelle kuukaudelle ja tarkastel-
laan opinnäytetyöprosessia kokonaisuudessaan. 
 
5.1 Rekrytoijan palaute verkkoportfoliosta 
Heti verkkoportfolion julkaisun jälkeen, pyysin tekemästäni työstä palautetta rekrytoinnin 
asiantuntijalta, Lotta Lehtoselta. Hän toimii rekrytoijana yrityksessä Studentwork Finland 
Oy. Kävimme Lehtosen kanssa vapaamuotoisen puhelun, jonka jälkeen hän kirjoitti mi-
nulle koonnin palautteestaan vapaamuotoisesti sähköpostiviestillä.  
 
Ensivaikutelma verkkoportfoliossa on tärkeä, sillä Lehtosen mukaan rekrytoijat katsovat 
ansioluetteloa ja verkkoportfoliota noin 10-20 sekuntia. Jos rekrytoijan kiinnostus ei herää 
heti alussa, harvemmin hän jatkaa perehtymistä. Lehtosen mukaan ensivaikutelma verk-
koportfoliossani on selkeä, ja etusivusta huomaa, että kyseessä on luovan alan henkilön 
portfolio. Lehtonen toivoisi näkevänsä etusivulla enemmän vahvuuksia niin kutsutusta 
”työminästä”. Verkkoportfoliota kuitenkin hyödynnetään työelämää varten. Lehtonen suo-
sittelee minulle vain muutamaa ”faktaa”, jotka saa lukijan kiinnostuksen heräämään. Leh-
tosen mielestä kuitenkin yleisesti tapa kertoa itsestä faktojen avulla luo mielenkiintoa luki-
jalle ja nostaa esiin verkkoportfolion tekijän persoonaa.  (Lehtonen 26.5.2020.) 
 
Portfolio-osuus on Lehtosen mukaan todella selkeä. Nostamalla esiin asiat, jotka kustakin 
projektista tuli opittua, on esimerkillistä. Lehtosen mielestä voisi vielä pohtia, kuinka op-
peja voisi hyödyntää työelämässä. Lisäksi voisi lisätä arvioita siitä, kuinka hyvin kussakin 
projektissa onnistui omasta mielestä. Myös yhteydenottolomake on Lehtosen mukaan sel-
keä. Lehtonen kuitenkin suosittelee, että yhteydenottolomakkeeseen voisi lisätä lyhyen 
tekstin, jossa tulisi esiin asiat, joissa minuun voisi olla yhteydessä. Esimerkiksi: ”Ota yh-
teyttä, jos tarvitset tehokasta tiimityöntekijää”. (Lehtonen 26.5.2020.) 
 
Lehtosen mukaan verkkoportfolion visuaalisuus on hyvä ja yhtenäinen. Sisältö on hyvin 
yksinkertainen, mikä vahvistaa sivuton selkeyttä. Lehtonen jäi kuitenkin kaipaamaan etusi-
vulle jotain visuaalista huomionherättäjää olemassa olevan lisäksi. Englanti verkkoportfo-
lion kielenä on ehdottomasti hyvä ratkaisu, mikäli kansainväliset yritykset kiinnostavat tu-
levaisuudessa. Lehtonen lisäisi myös englanninkielisen ansioluettelon, sillä nyt 
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verkkoportfoliossa näkyy vain suomenkielinen versio. Lehtonen myös suosittelee osoitta-
maan verkkoportfoliossa selkeämmin, minkälaista työuraa, alaa tai suuntaa tavoitellaan. 
Myös perustelut sille, miksi tavoittelee juuri kansainvälistä alaa, olisi suositeltava lisä verk-
koportfoliossa. (Lehtonen 26.5.2020.) 
 
5.2 Produktin arviointi 
Produktin tavoitteena oli luoda verkkoportfolio, joka tukee opinnäytetyöntekijän henki-
löbrändiä. Kuten johdantokappaleessa esitetään, tarkoituksena on hyödyntää verkkoport-
foliota osana tulevaisuuden työnhakua. Verkkoportfolio on onnistunut mielestäni siinä mie-
lessä, että se tukee ansioluetteloani ja tuo persoonaani esiin. Valitsemani työnäytteet ovat 
keskenään erilaisia, joten osaamisestani saa melko laajan kuvan.  
 
Tietoperustan alaluvussa 2.5 sanotaan, että nykyään rekrytoijat haluavat palkata ensisijai-
sesti persoonan, joka tuo lisäarvoa työyhteisöön osaamisellaan ja personallisuudellaan. 
Kuitenkin edellisessä alaluvussa (5.1) esitetyn rekrytoijan palautteen mukaan verkkoport-
foliossani olisi toivottavaa tuoda esiin enemmän ominaisuuksia niin kutsutusta ”työmi-
nästä”. Opinnäytetyön aikana tavoitteenani ei ole ollut perehtyä asiantuntijabrändiin, vaan 
keskittyä omaa henkilöbrändiä tukevan verkkoportfolion rakentamiseen. Tällä perusteella 
ajattelen, että niin kutsuttua ”työminää” voi tuoda esiin verkkoportfoliossani kyllä enem-
män, mutta pääpaino tulisi olla persoonassa, mielenkiinnonkohteissa ja luonteenkuvauk-
sessa. Mielestäni verkkoportfolioni tulisi ensisijaisesti tuoda lukijalle esiin perusteluita siitä, 
miksi olen henkilönä ja työntekijänä juuri sellainen kuin olen. Tällaisia asioita olisi mieles-
täni hyvä perustella myös muun kuin työelämäkokemuksen kautta. Ansioluettelo kun puo-
lestaan kertoo puhtaasti vain työpaikkahistoriasta ja työkokemuksesta.  
 
Johdantoluvussa esitin yhdeksi onnistumisen mittariksi oman tyytyväisyyden työn lopputu-
lokseen. Tekemääni verkkoportfolioon olen melko tyytyväinen. Koen kuitenkin, että liit-
tääkseni verkkoportfolion osaksi työhakemusta ja ansioluetteloa, minun tulee täydentää 
sitä saamani rekrytoijan palautteen sekä omien henkilökohtaisten tavoitteiden mukaan. 
Toinen asettamani onnistumisen mittari oli rekrytoijan palaute verkkoportfoliosta. Kuten 
edellisessä alaluvussa 5.1 esitetään, rekrytoijan näkökulmasta etusivu kaipaa lisää visu-
aalisuutta herättääkseen lukijan huomion. Itse arvioin etusivun varsin tylsäksi huolimatta 
hauskasta tavasta esitellä persoonaani faktojen kautta. Kokonaisuudessaan koen, että 
verkkoportfolio tarvitsee lisää persoonallisuutta visuaaliseen ilmeeseen ja kattavampia pe-
rusteluita kirjoitettuna lukijalle näkyväksi. Tarkemmin sanottuna perusteluita tulisi mieles-
täni tulla esiin asioille: miksi kyseinen verkkoportfolio on olemassa, minkälaisia henkilöitä 
tavoittelen verkkoportfoliollani, minkälaisissa työtehtävissä haluaisin työskennellä tulevai-
suudessa sekä miksi minuun tulisi ottaa yhteyttä yhteydenottolomakkeen kautta.  
 23 
Yksi asettamani onnistumisen mittari oli yhteydenotot verkkoportfolion yhteydenottolomak-
keen kautta. Koen pystyväni mittaamaan onnistumistani yhteydenotoilla tulevaisuuden 
työnhaun myötä, kun liitän verkkoportfolion osaksi työhakemusta ja ansioluetteloani. Li-
säksi verkkoportfolion linkin jakaminen esimerkiksi oman sosiaalisen median kanaviin, luo 
mahdollisuutta yhteydenotoille. Ennen liittämistä tulen kuitenkin tekemään verkkoportfoli-
olleni jatkotoimenpiteitä. 
 
5.3 Jatkotoimenpiteet ja kehittämiskohteet 
Laadin itselleni realistisen aikataulun (taulukko 1) verkkoportfolion ja henkilöbrändini kehit-
tämiseksi. Seuraavan vuoden vuoden aikana minulle on varmasti kertynyt oman alan työ-
kokemusta ja olen saanut mahdollisuuksia kehittää ammattiaitoani ja omaa itseäni. 
 
Tavoitteenani on kuvata verkkoportfolioon esittelyvideo itsestäni. Alaluvussa 2.2 avataan 
tarinankertomisen merkitystä suhteessa henkilöbrändin rakentamiseen. Henkilöbrändin 
viestinnän tulisi herättää tunteita kuulijalleen. Koen, että videon keinoin pystyn välittämään 
tarinan henkilöbrändistäni vaikuttavammin kuin pelkän tekstin keinoin. Rekrytoijalta saa-
mani palautteen mukaan, suositeltavaa olisi tuoda esiin perusteluja verkkoportfolion ole-
massaoloon. Tietoperustan alaluvussa 2.2 käsitellään sitä, miten tärkeää on miettiä henki-
löbrändin viestinnän arvoa suhteessa yleisöön. Koen ehdottomasti tarvitsevani lisää aikaa 
sekä verkkoportfolioni että henkilöbrändini olemassaolon pohtimiseen. Kun tavoite ole-
massaolon suhteen on selkeämpi, myös viestinnälle tulee lisää arvoa.  
 
Verkostoituminen koetaan tärkeäksi nykypäivänä ja laadukas verkosto edesauttaa työnha-
kuprosessia. Kuten henkilöbrändin onnistumisen mittareita käsittelevässä alaluvussa 2.5 
todetaan, henkilöbrändi on onnistunut, jos sen tuntee vähintään viisi henkilöä, jotka kuulu-
vat henkilöbrändin suunniteltuun kohderyhmään. Kohderyhmäni on henkilöt, jotka työs-
kentelevät sellaisissa kansainvälisissä yrityksissä, joissa yhdistyy luovuus ja asiakkaat. 
Tavoittelen siis tutustuvani vähintään viiteen, kohderyhmääni kuuluvaan henkilöön seu-
raavan vuoden sisällä.  
 
Valitsen kehittämiskohteeksi myös yhteydenottolomakkeen. Saamassani rekrytoijan pa-
lautteessa suositellaan sellaisen tekstin lisäämistä yhteydenottolomakkeeseen, jossa pe-
rustellaan, miksi minuun tulisi ottaa yhteyttä. Aion siis lisätä perustelutekstin yhteydenotto-
lomakkeeseen seuraavan vuoden aikana. Tavoitteena on luoda sivulle mahdollisimman 
kannustava ja perusteltu teksti yhteydenotolle.  
 
Henkilökohtainen pitkän tähtäimen tavoitteeni on kehittää vektorigrafiikan osaamista. Tällä 
hetkellä verkkoportfoliossani on työnäytteitä ryhmätyönä tehdyistä postereista, jotka on 
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tehty Adobe Illustrator -ohjelmalla. Tavoitteenani on kuitenkin lisätä työnäyte Illustrator-
ohjelman käytöstä tekemällä verkkoportfolioon henkilöbrändilleni oma logo. Kuten alalu-
vussa 2.2. esitetään, johdonmukaisuus brändin ilmeessä on tärkeää. Yhteneväisyys esi-
merkiksi logossa, profiilikuvassa, käyttäjänimessä ja visuaalisessa ilmeessä parantaa 
brändin tunnistettavuutta.  
 
Toisaalta ei pidä unohtaa tietoperustan alaluvussa 2.2 esitettyä lähtökohtaa, jonka mu-
kaan virheet ovat paras oppi suhteessa henkilöbrändin kasvuun. Jatkossa tulenkin siis 
hyödyntämään alaluvussa 3.2 analysoimiani henkilöbrändini taustatekijöitä, joissa yhdeksi 
omaksi identiteetti- ja imagopiirteeksi luetellaan rohkeus. Rohkeuden avulla olen valmis-









5.4 Opinnäytetyöprosessin arviointi ja oma oppiminen 
Opinnäytetyön arvioimiseksi tarkastelen alaluvussa 1.2 laatimiani tavoitteita sekä onnistu-
misen mittareita. Päätavoitteenani oli rakentaa verkkoportfolio, joka tukee omaa henki-
löbrändiäni. Koin henkilöbrändäyksen mielenkiintoiseksi ilmiöksi, minkä perusteella valit-
sin myös alatavoitteeni. Alatavoitteena oli tutustua henkilöbrändiin käsitteenä ja osana 
työnhakua. Nämä auttoivat verkkoportfolion ja oman henkilöbrändin suunnittelussa. Opin-
näytetyöprosessin arviointiin käytän seuraavia johdantoluvussa esittelemiäni mittareita: 
 
- Oma henkilökohtainen tyytyväisyys työn lopputulokseen 
- Rekrytoijan palaute verkkoportfoliosta 
- Yhteydenotot verkkoportfolion yhteydenottolomakkeen kautta 
- Valmius kertoa itsestä ja omasta osaamisesta sujuvasti työhaastattelutilanteessa 
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Henkilökohtaisesti olen tyytyväinen opinnäytetyön aihevalintaan. Verkkoportfoliosta tulee 
olemaan minulle hyötyä tulevaisuudessa omien työllistymistavoitteiden kannalta. Onnis-
tuin mielestäni hyödyntämään tietoperustaa omaan henkilöbrändiini perehtymiseen. Ar-
vioin kuitenkin, että omaan henkilöbrändiin tutustumiseen olisi tarvittu vielä enemmän ai-
kaa ja lisää erilaisia tarkastelukulmia. Olisin esimerkiksi voinut perehtyä vielä syvemmin 
henkilöbrändini ihannetilanteeseen. Toisaalta, tämän opinnäytetyöprosessin aikana tarkoi-
tukseni olikin enimmäkseen luoda visiota henkilöbrändistä, joka työskentelisi tulevaisuu-
dessa omassa määritellyssä ihannetyöpaikassa. Tämänhetkisen tavoitteeni ihannetyöpai-
kalle kuvailin realistisesti. Kun saan oman alan työkokemusta lisää ja tavoitteeni työelä-
män suhteen kirkastuvat, uskon pystyväni rajaamaan kohderyhmääni entistä tarkemmin. 
 
Opinnäytetyö oli työläs projekti, mutta niin osasin myös odottaa. Kokonaisuudessaan nau-
tin siitä, että koko projekti oli omalla vastuullani ja sain sen valmiiksi riittävällä aikataululla. 
Työskentelytapani oli hyvin epäsäännöllinen, ja tein opinnäytetyötä täysin vasten laati-
maani aikataulua. Toisinaan tein opinnäytetyötä monta tuntia putkeen, joskus taas työs-
kentely oli pitkäänkin tauolla. Lopulta myös aikatauluni venyi noin kahdella viikolla eteen-
päin. Aikataulun pettämiseen vaikutti pää- ja alatavoitteiden kirkastamisen vaikeus sekä 
tulokulman valitseminen. Jos aloittaisin tekemisen nyt uudelleen, suunnitelisin huolelli-
semmin ja miettisin opinnäytetyön rakenteen perusteellisemmin. Jos olisin käyttänyt 
enemmän aikaa suunnitteluun, tekstini olisi ollut alusta lähtien johdonmukaisempaa ja mi-
nun olisi ollut luontevampaa siirtyä seuraavaan lukuun. Kokosin palasia yhdeksi kokonai-
suudeksi vasta jälkeenpäin ja suurimman työn tein aivan prosessin loppupäivinä.  
 
Tietoperustaa varten perehdyin moniin erilaisiin lähteisiin liittyen henkilöbrändäykseen. 
Aloitin opinnäytetyöprosessin tutkimalla aikaisempia verkkoportfolio-tyyppisiä opinnäyte-
töitä ja vaikutuin erilaisista tulokulmista. Itse mietin tulokulmaa opinnäytetyölle jonkin ai-
kaa. Olisin ollut tyytyväisempi lopputulokseen, jos olisin keksinyt mielenkiintoisemman tu-
lokulman työlleni. Suunnittelin aluksi tekeväni verkkoportfolion, jossa kohderyhmänä ovat 
urheilumarkkinoinnin yritykset. Tämä ei kuitenkaan tuntunut oikealta, joten päätin keskittyä 
asiakaskontakteja ja luovuutta korostavien yritysten henkilöihin. Rakentaessa verkkoport-
foliota opin täysin uuden ohjelman, Wixin, käytön. Opinnäytetyöprosessin aikana ymmär-
sin, mitä asioita verkkoportfoliossa tulee nostaa esiin erottuakseen muista työnhakijoista 
myönteisesti. Tekemällä verkkoportfolion englannin kielellä, harjoitin myös kielitaitoani ja 
opin uusia omaan alaani liittyviä sanoja.  
 
Toinen asettamani mittari onnistumiselle oli rekrytoijalta saatu palaute. Olen kiitollinen 
saamastani rakentavasta palautteesta, sillä sen avulla pystyn jatkokehittämään verkko-
portfoliotani kattavammaksi kokonaisuudeksi. Rekrytoijan mukaan verkkoportfoliooni olisi 
kaivattu lisää elementtejä, jotka herättävät lukijan huomion sekä lisää ”työminän” esille 
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tuomista. Toisaalta, tein verkkoportfoliosta siistin, yksinkertaisen ja pelkistetyn, mikä oli 
tarkoitukseni. Näin pystyn helpommin muokkaamaan sisältöä ja jatkokehittämään visuaa-
lista ilmettä. Kun olen kehittänyt verkkoportfoliotani luvun 5.3 esittelemieni kehityskohtei-
den mukaan, pystyn lopulta mittaamaan työni onnistumista myös yhteydenottojen kautta.  
 
Opinnäytetyöprosessin aikana eniten opin henkilöbrändäyksestä. Vaikka tiesin siitä entuu-
destaan jonkin verran, opinnäytetyön aikana sisäistin tietoa aivan uudella tavalla. Kun 
työskentelin saman aiheen kanssa pitkään, perehdyin automaattisesti erilaisiin käsitteisiin 
ja määritelmiin syvemmin. Ymmärsin paremmin, miten tärkeää on tuoda esiin omia taitoja 
ja luonnetta työhaastattelutilanteessa. Viimeinen asettamani mittari oli valmius kertoa 
omasta osaamisesta ja persoonasta työhaastattelutilanteessa. Uskon, että olen nyt 
omaan henkilöbrändiini perehtymisen kautta valmiimpi kertomaan osaamisestani ja per-
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Liite 1. Työpaikkailmoitus: Sosiaalisen median suunnittelija, Plan International 
Työpaikkakuvaus 
Etsimme osaavaa ja idearikasta sosiaalisen median suunnittelijaa vanhempainvapaan si-
jaiseksi Plan International Suomen innostavaan työyhteisöön. 
 
Onko sinulla kokemusta ja näkemystä digiviestinnästä? Haluatko käyttää osaamisesi las-
ten ja erityisesti tyttöjen oikeuksien ja tasa-arvon toteutumiseen? Tule kanssamme tyttö-
jen puolelle! 
 
Työssäsi viestintätiimin jäsenenä suunnittelet, koordinoit ja tuotat sisältöjä Planin sosiaali-
sen median kanaviin sekä analysoit ja raportoit systemaattisesti työn tuloksia. Sparrailet, 
innostat ja jaat osaamistasi kaikille planilaisille sekä Planin työssä mukana oleville ryh-
mille. 
 
Haluamme viestinnällämme lisätä ymmärrystä maailman heikoimmassa asemassa ole-
vien lasten, erityisesti tyttöjen, tilanteesta, synnyttää vuoropuhelua globaaleista kysymyk-




• Plan International Suomen sosiaalisen median kanavien sisällöntuotanto ja ylläpito 
• kanavien ja somesisältöjen kehittäminen 
• yhteisömanagerointi 
• someanalytiikka ja raportointi 
 
Sinulla on 
• reipas, nopea ja itseohjautuva ote työskentelyyn 
• halu ja taito kehittää kaikkea tekemistäsi datan pohjalta 
• yhteisöviestijän tai muu soveltuva koulutus 
• vankka sosiaalisen median työkokemus sekä näyttöjä hyvistä tuloksista 
• vahva kirjoitustaito ja oikeakielisyys 
• luovuutta ja rohkeutta ideointiin ja muiden kannustamiseen 
• erinomaiset tiimityöskentelytaidot 
• aito kiinnostus sosiaalisen median ilmiöihin 





• merkityksellisen ja innostavan työn, jonka kautta voit muuttaa maailmaa 
• innovatiivisen ja iloisen työyhteisön 
• monipuoliset ja kehittävät työtehtävät 
• kattavan perehdytyksen tehtävään 
Työsuhde on määräaikainen sijaisuus, joka alkaa 15.6. tai sopimuksen mukaan ja jatkuu 
vähintään maaliskuun 2021 loppuun saakka. Palkkaus määräytyy sosiaalialan järjestöjen 
TES:n mukaan ja tehtävä sijoittuu vaativuusluokkaan neljä. Palkan lähtötaso on noin 2650 
€ kuukaudessa ja lopullinen palkka määräytyy kokemuksen mukaan. 
 
Lähetä tiivis, vapaamuotoinen hakemus palkkatoiveineen sekä CV 8.5. klo 23.59 men-
nessä oheisen linkin kautta. Hakemus tai osa hakemusta voi mieluusti olla myös videon 
muodossa. Haastattelut ovat torstaina 14.5. ja perjantaina 15.5. Teamsin välityksellä. 
 
Jos sinulla on lisäkysymyksiä, voit ottaa yhteyttä Plan International Suomen viestintäjohta-
jaan xxx sähköpostitse xxx tai puhelimitse xxx keskiviikkona 29.4. klo 11–12 ja maanan-
taina 4.5. klo 13–14. 
 
Kannustamme erilaisia ja eritaustaisia ihmisiä hakemaan tehtävään. Pyrimme edistämään 
rekrytoinneissamme yhdenvertaisuuden toteutumista. Tämä tarkoittaa sitä, että jos hakijat 
osoittautuvat tasavertaisiksi, annamme etusijan hakijalle, jonka työnsaantimahdollisuudet 
voivat olla heikommat. 
 
Lastenoikeusjärjestö Plan International haluaa oikeudenmukaisen maailman, jossa kaik-
kien lasten oikeudet ja tasa-arvo toteutuvat. Siksi Plan parantaa erityisesti kehitysmaiden 
tyttöjen elämää ja suojelua. Uskonnollisesti ja poliittisesti sitoutumaton Plan perustettiin 














Liite 2. Työpaikkailmoitus: Markkinointikoordinaattori, Borenius Oy 
Työpaikkakuvaus 
Haemme pääkonttorillemme Helsingin keskustaan innostunutta ja kehittymishaluista 
markkinointikoordinaattoria noin vuoden määräaikaiseen työsuhteeseen. 
 
Boreniuksen markkinointitiimi työskentelee Helsingissä yhteistyössä Tampereen, Pietarin, 
Lontoon ja New Yorkin toimistojemme kanssa. Boreniuksella työskentelee tällä hetkellä yli 
200 henkeä, ja olemme yksi Suomen suurimmista ja kokeneimmista asianajotoimistoista. 
 
Markkinointitiimimme toimii osana Boreniuksen sisäisiä palveluja. Praktiikoiden ohella 
teemme tiivistä yhteistyötä muiden sisäisten palveluiden kanssa. Tehtävä edellyttää hyviä 




Tulet toimimaan osana viiden hengen markkinointitiimiä, jossa työnkuvasi on monipuoli-
nen. Työskentelet paljon asiakas- ja opiskelijatapahtumiin liittyvien kokonaisuuksien pa-
rissa. Työnkuvaasi sisältyy muun muassa seuraavia tehtäviä: 
• sähköpostimarkkinointi, 
• CRM-järjestelmän hyödyntäminen, 
• web-analytiikka, 




Boreniuksella pääset kehittämään uusia markkinointi- ja toimintatapoja yhdessä innovatii-
visen tiimin kanssa. Koulutus ja ammatillinen kehittyminen ovat meillä keskiössä. Henki-
löstön yhteisten koulutusten lisäksi saat korkeatasoista oman alasi koulutusta urakehityk-
sesi tueksi. Tarjoamme kaikille työntekijöillemme kilpailuky-kyisen palkan sekä katta-
vat lounas-, liikunta- ja hyvinvointiedut. Viihtyisät toimitilamme sijaitsevat Helsingin kes-
kustassa hyvien liikenneyhteyksien päässä. 
 
Boreniuksen arvot ovat toimintamme perusta, ja motivoituneet ja työstään innostuneet 
työntekijät menestyksemme mittari. Kannustamme kaikkia työntekijöitämme säilyttämään 





Arvostamme kertynyttä B2B-markkinointikokemusta sekä monipuolista kiinnostusta yritys-
viestintään. B2B-sektorin lisäksi työskentelemme paljon työnantajamielikuvan parissa eri-
tyisesti opiskelijoiden suuntaan. 
 
Omaksut nopeasti uusia ohjelmia. Työssäsi pääset hyödyntämään kokemustasi erilaisista 
CMS-alustoista ja sähköpostimarkkinointityökaluista. Tiimissämme on vahva graafinen 
osaaminen, mutta aiemmasta InDesign- ja Photoshop-tuntemuksesta ei ole koskaan hait-
taa. Kehitämme jatkuvasti verkkosivujamme ja toivomme, että omaat perustiedot hakuko-
neoptimoinnista, jotta voit toimia mukana kehitystyössämme. 
 
Lisäksi tarvitset työssäsi 
• erinomaista kirjoitetun ja puhutun suomen ja englannin kielen taitoa, 
• sosiaalisen median työkalujen tuntemusta, 
• huolellisuutta, tarkkuutta ja ongelmanratkaisukykyä sekä 
• priorisointikykyä ja kykyä hallita useita projekteja samanaikaisesti. 
 
Hae meille töihin 
Mikäli koet olevasi oikea henkilö tehtävään, lähetä hakemuksesi ja CV:si rekrytointijärjes-
telmämme kautta mahdollisimman pian, kuitenkin viimeistään 6.5.2020. Kerrothan meille 
hakemuksessasi millaista kokemusta sinulla on CMS-alustoista ja sähköpostimarkkinoin-
nista. Tehtävä täytetään heti sopivan henkilön löydyttyä ja kutsumme hakijoita videohaas-
tatteluun jo hakuaikana. Toivomme, että voit aloittaa työt kesäkuun alussa. Tehtävä on 
määräaikainen vanhempainvapaan sijaisuus, joka jatkuu aina toukokuun 2021 loppuun 
asti. 
 
Lisätietoja tehtävästä antaa Marketing & Communications Manager xxx tiistaina 28.4. klo 
14–15 puhelimitse numerosta xxx 
 
 
 
 
